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This study aims to obtain empirical evidence of the influence of experience 
and perceived usefulness on trust and to obtain empirical evidence of the 
influence of trust in online purchasing preferences in Semarang City. 
The population used in this study are consumers who shop online in 
Semarang. Samples in this study were 200 respondents and the techniques used 
are non-probability sampling with purposive sampling approach. The data in this 
study through a questionnaire survey method with the Disagree-Agree Scale 1-10. 
The data that meet the validity test, reliability test, and classical assumptions test 
that form a regression equation. The independent variable of this study include 
experience and perceived usefulness. With online purchasing preferences as 
dependent variable and trust as intervening variable. Hypothesis testing using t-
test showed that two independent variables have positive and significant impact 
on intervening variable and dependent variable, too. Then through the F test can 
be seen that the two independent variables is feasible to test the dependent 
variable. 
Adjusted R Square Model I value shows that 53,4% of trust can be 
explained by the two independent variables in the regression equation. While the 
remaining 46,6% is explained by other variables used outside this study. Then the 
value of Adjusted R Square Model II is equal to 0,551, which means that the 
ability of trust to explains online purchasing preferences is 55,1%, so there is still 
44,9% remaining require any other mediating outside this study. 








Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan bukti empiris pengaruh 
pengalaman dan persepsi manfaat terhadap kepercayaan dan untuk mendapatkan 
bukti empiris pengaruh kepercayaan terhadap preferensi pembelian online di Kota 
Semarang. 
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen yang 
berbelanja online di Kota Semarang. Sampel pada penelitian ini sebanyak 200 
responden dan teknik yang digunakan adalah Non-probability Sampling dengan 
pendekatan Purposive Sampling. Data dalam penelitian ini menggunakan metode 
survei melalui kuesioner dengan Disagree-Agree Scale 1-10. Data-data yang telah 
memenuhi uji validitas, uji reliabilitas dan uji asumsi klasik membentuk suatu 
persamaan regresi. Variabel independen penelitian ini adalah pengalaman dan 
persepsi manfaat. Preferensi pembelian online menjadi variabel dependen dan 
kepercayaan sebagai variabel intervening. Pengujian hipotesis menggunakan uji t 
menunjukkan bahwa kedua variabel independen yang diteliti terbukti berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap variabel intervening dan juga mempengaruhi 
secara positif variabel dependen. Kemudian melalui uji F dapat diketahui bahwa 
kedua variabel independen memang layak untuk menguji variabel dependen.  
Angka Adjusted R Square Model I menunjukkan bahwa 53,4% 
kepercayaan dapat dijelaskan oleh kedua variabel bebasnya, sedangkan sisanya 
sebesar 46,6% dijelaskan oleh sebab-sebab lain diluar penelitian. Lalu nilai 
Adjusted R Square Model II adalah sebesar 0,551 yang berarti kemampuan 
variabel kepercayaan dalam menjelaskan preferensi pembelian online adalah 
sebesar 55,1%, sehingga sisanya sebesar 44,9% memerlukan mediating lain yang 
tidak diteliti. 
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BAB I  
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah  
Perkembangan teknologi informasi yang semakin pesat membawa beberapa 
perubahan dalam berbagai aspek kehidupan, salah satunya gaya hidup manusia 
yang menjadi serba praktis. Internet menjadi tonggak utama bagi masyarakat 
dalam mencari informasi di era globalisasi seperti saat ini. Berkat teknologi yang 
bernama lengkap interconnection-networking ini, informasi bisa diperoleh dari 
seluruh penjuru dunia tanpa mengenal batas waktu dan geografis karena miliaran 
penggunanya terhubung melalui sistem komputer secara global. Internet mampu 
menggantikan peran yang sudah mengakar dalam tatanan hidup masyarakat, 
seperti media cetak yang kesulitan bersaing dengan media digital, menurunnya 
penjualan karya musik secara fisik karena maraknya pengunduhan (download), 
berkirim surat konvensional yang mulai ditinggalkan karena adanya surat 
elektronik (e-mail), hingga berkembang pesatnya jual beli secara online.  
Indonesia sebagai negara yang semakin berkembang tentunya memiliki 
masyarakat yang haus akan informasi sehingga jumlah pemakai Internet semakin 
meningkat setiap tahunnya. Variasi informasi yang melimpah di Internet 
menjadikan layanan ini semakin diakrabi oleh masyarakat Indonesia. Pesatnya 
pertumbuhan Internet saat ini tidak lepas dari semakin terjangkaunya harga alat 
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komunikasi atau gadget. Telepon seluler yang memiliki fungsi Internet bisa 
didapat dengan harga terjangkau sehingga berbanding lurus dengan pertumbuhan 
pengguna Internet di Indonesia. Berikut ini adalah Tabel 1.1 yang berisi 
perbandingan jumlah pengguna Internet di Asia, berdasarkan penelitian yang 
dilakukan oleh Miniwatts Marketing Group (2013) :  
Tabel 1.1 

























1. China 1.343.239.923 
jiwa 
22.500.000 538.000.000 40,1 % 
2. India 1.205.073.612 
jiwa 
5.000.000 137.000.000 11,4% 
3. Indonesia 248.645.008 
jiwa 
2.000.000 55.000.000 22,1% 
4. Jepang 127.368.088 
jiwa 
47.080.000 101.228.736 79,5% 
5. Korea Selatan 48.860.500 
jiwa 
19.040.000 40.329.660 82,5% 
6. Malaysia  29.179.952 
jiwa 
3.700.000 17.723.000 60,7% 
7. Singapura 5.353.494 
jiwa 
1.200.000 4.015.121 75% 
Sumber : http://www.statisticbrain.com/  
Berdasarkan data diatas, Internet mengalami pertumbuhan jumlah pengguna 
yang meningkat dalam kurun 12 tahun sejak Internet mulai marak di tahun 2000. 
Walaupun saat ini India merupakan salah satu negara terdepan dalam 
pengembangan teknologi informasi, hanya 11,4% dari total penduduknya yang 
mengakses layanan Internet. Indonesia dengan jumlah penduduk lebih dari 200 
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juta jiwa memiliki catatan pengguna Internet sekitar 55 juta orang, atau hanya 
22% dari total populasi penduduknya. Negara tetangga seperti Malaysia dan 
Singapura, walaupun penduduknya jauh lebih sedikit, sebagian besar warganya 
sudah mendapatkan akses dan aktif sebagai pengguna Internet, masing-masing 
60,7% dan 75%. Untuk memberikan kemudahan bagi masyarakat untuk 
melakukan akses Internet, terutama di daerah yang belum memiliki fasilitas 
memadai, Kementerian Komunikasi dan Informasi Indonesia mengadakan 
program Desa Pinter (Desa Punya Internet) sejak akhir tahun 2010. 
Menurut survei yang diselenggarakan oleh Badan Pusat Statistik (BPS) yang 
bekerjasama dengan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) di 78 
kabupaten/kota di 33 provinsi Indonesia, pola penggunaan Internet di Indonesia 
juga cukup beragam. Hampir 95,75% pengguna menggunakan layanan ini untuk 
mengirimkan surat elektronik atau e-mail. Pada peringkat selanjutnya 
pemanfaatan tertinggi Internet adalah untuk mencari berita/informasi (78,49%), 
mencari barang/jasa (77,81%), informasi lembaga pemerintahan (65,07%), dan 
layanan sosial media (61,23%). Pola penggunaan Internet di Indonesia 








Pola Penggunaan Internet di Indonesia 
 
Sumber : www.harianti.com  
Berdasarkan survei tersebut, jual beli secara online menjadi penyumbang 
komponen terbanyak dalam pola penggunaan Internet di Indonesia. Mulai dari 
mencari informasi barang dan jasa (77,81%), menerima pemesanan barang dan 
jasa (55,07%), hingga melakukan pembelian barang dan jasa (45,07%). 
Perkembangan pesat Internet di Indonesia menjadikan jual beli secara elektronik 
ini peluang bisnis yang potensial, karena berdasarkan hasil penelitian yang 
Lainnya 
Memberikan pelatihan bagi tenaga kerja 
Merekrut calon tenaga kerja 
Menyediakan pelayanan bagi pelanggan 
Mengakses fasilitas finansial lainnya 
Internet banking 
Pengadaan online barang/jasa BUMN  
Melakukan pembelian barang/jasa 
Menerima pemesanan barang/jasa 
Mencari informasi berita 
Mencari informasi lembaga pemerintahan 
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dilansir Spire Research & Consulting (2013) nilai belanja dengan metode online 
di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang cukup baik beberapa tahun 
belakangan ini. Pada tahun 2012, transaksi yang dilakukan secara online tercatat 
sebesar US$ 325 juta dengan volume transaksi sekitar 3 juta.  Jika dibandingkan 
dengan nilai transaksi belanja offline atau konvensional yang mencapai US$ 14,4 
miliar, transaksi online masih tertinggal jauh walaupun ada peningkatan dari 
tahun 2011. Ini menunjukkan bahwa pasar e-commerce di Indonesia perlahan tapi 
pasti mulai bertumbuh.  
Gambar 1.2  
Perbandingan Nilai Belanja Offline dan Online di Indonesia 
Sumber : http://www.marketing.co.id/  
Belanja online adalah bentuk perdagangan elektronik yang digunakan pada 
transaksi business-to-business (B2B) dan business-to-consumer (B2C). Menurut 
Wikipedia, jual beli online atau yang sering disebut online shopping adalah proses 
dimana konsumen langsung membeli barang atau jasa dari seorang penjual secara 
real-time, tanpa perantara dan melalui Internet, dimana jenis transaksi ini 
merupakan salah satu bentuk dari perdagangan elektronik (e-commerce). 
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Online shopping merupakan perwujudan dari gaya hidup praktis yang 
ditawarkan oleh pesatnya kemajuan teknologi. Bagi orang yang gemar belanja 
tetapi disibukkan dengan aktivitasnya sehingga tidak bisa mengunjungi toko, 
online shopping adalah salah satu jalan keluarnya. Bentuk transaksi ini 
menawarkan kemudahan yang didasarkan oleh rasa percaya antara pihak penjual 
dan pembeli. Untuk proses pembayaran dan pengiriman barang, harus dilakukan 
sesuai dengan metode pembayaran dan melalui jasa pengiriman barang yang telah 
disepakati sebelumnya. Pergeseran gaya hidup ini memungkinkan lahirnya toko-
toko online berbasis situs web yang semakin bertebaran di Indonesia, seperti 
Forum Jual Beli (FJB) Kaskus, Tokobagus, Berniaga, Bhinneka, dan lain 
sebagainya. Beberapa toko online terkemuka di Indonesia akan dijelaskan dalam 
Tabel 1.2 di bawah ini. 
Tabel 1.2 
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Sumber : Beberapa toko online terkemuka di Indonesia. 
Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa toko online yang 
disebutkan menawarkan berbagai macam barang dan jasa dalam satu situs web. 
Ada yang sifatnya seperti pasar dimana banyak penjual yang menawarkan 
produknya seperti FJB Kaskus, Berniaga, dan Tokobagus. Ada pula yang memang 
hanya tersedia penyedia produk tunggal di situsnya, seperti Bhinneka, Rumah 
Parfum, dan Razeta. Security item yang dimaksud dalam Tabel 1.2 merupakan 
sistem pengaman yang digunakan toko online tersebut. Contohnya Verified by 
Visa, artinya terdapat metode pengamanan yang dapat memeriksa para pemegang 
kartu Visa menggunakan password sekali pakai untuk bertransaksi online agar 
dapat menikmati metode pembayaran secara online yang aman, cepat, dan 
nyaman. Tabel 1.2 hanya memuat toko online yang paling dikenal oleh 
masyarakat Indonesia, karena masih banyak lagi penyedia online shopping. 
Belum lagi jika menyebut dua toko online asing yang cukup populer di Indonesia, 
yaitu Amazon (http://www.amazon.com/) dan ebay (http://www.ebay.com/).  
Selain berbagai manfaat yang mampu diraih melalui jaringan yang sudah 
mendunia, Internet merupakan sistem jaringan komputer yang memiliki 
kerentanan (vulnerable). Software and hardware bug, serangan cracker dan 
hacker merupakan beberapa sumber kerentanan sistem Internet yang dapat 
memicu kegagalan sistem dan kerusakan. Jarak jauh yang memisahkan konsumen 
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dan situs belanja menjadikan infrastruktur Internet menghasilkan ketidakpastian 
dalam bertransaksi dengan e-vendor sehingga pelanggan  memiliki resiko 
kehilangan uang dan privasinya (Pavlou, 2003). Ketidakpastian sosial dan resiko 
dengan penjual menjadi tinggi karena perilaku penjual di toko online tidak dapat 
dimonitor. 
Terdapat banyak faktor yang mempengaruhi seseorang untuk memutuskan 
dan memilih belanja secara online. Mulai dari kemudahan transaksi, hemat waktu 
dan tenaga, pengalaman sebelumnya berbelanja online, hingga kepercayaan pada 
kredibilitas toko online. Preferensi pembelian online adalah kecenderungan 
seseorang untuk melakukan pembelian melalui Internet (Levin et al., 2005). 
Berdasarkan definisi ini, preferensi pembelian online dijadikan variabel dependen 
untuk mengetahui apakah konsumen memutuskan membeli di toko online atau 
tidak.  
Pengalaman dalam menggunakan Internet memegang faktor penting 
dalam jual beli online. Pengalaman (experience) secara umum merupakan 
peristiwa atau kejadian yang pernah dialami (dijalani, dirasakan, ditanggung, dll) 
oleh setiap individu (Pratiwi, 2012). Selain kemahiran dalam mengoperasikan 
Internet, konsumen yang sudah rutin dalam membeli di toko online tentunya 
mengetahui tips dan trik agar terhindar dari hal-hal yang tidak diinginkan seperti 
penipuan. Selain pengalaman, persepsi manfaat akan penggunaan teknologi dalam 
berbelanja juga berperan dalam keputusan menggunakan sistem jual beli online. 
Jogiyanto (2007) menjelaskan bahwa persepsi manfaat (perceived usefulness) 
didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan suatu 
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teknologi akan meningkatkan pekerjaannya. Jika seseorang menganggap jual beli 
secara online mempermudah transaksi maka dia akan menggunakannya. Semakin 
berpengalaman dan tingkat pemahaman akan manfaat adanya toko online maka 
tingkat minat beli konsumen akan meningkat. Pengalaman dan persepsi manfaat 
dijadikan variabel independen dalam penelitian ini. 
Jual beli online merupakan jenis transaksi yang berlandaskan kepercayaan 
antara penjual dan pembeli. Tanpa rasa percaya, proses transaksi akan penuh rasa 
curiga atas keamanan dan kredibilitas masing-masing pihak. Kepercayaan (trust) 
adalah kemauan seseorang untuk peka terhadap tindakan orang lain berdasarkan 
pada harapan bahwa orang lain akan melakukan tindakan tertentu pada orang yang 
mempercayainya (Mayer et al., 1995). Pengalaman dan persepsi manfaat dalam 
jual beli online seharusnya ditambah oleh rasa percaya sehingga keputusan 
pembelian akan semakin mantap. Dalam penelitian ini, kepercayaan dijadikan 
variabel intervening atau mediasi. 
1.2 Rumusan Masalah 
Teknologi yang semakin berkembang pesat menjadikan gaya hidup praktis 
semakin mewabah. Salah satu yang berperan besar adalah penetrasi Internet yang 
semakin tinggi. Berdasarkan Gambar 1.2 nilai belanja online bertumbuh dengan 
cukup baik setiap tahunnya walaupun masih kalah jauh dengan nilai belanja 
offline atau konvensional. Jual beli online yang mewabah di Indonesia patut 
dicermati karena walaupun sudah banyak yang menggunakan sistem ini, jumlah 
orang yang tidak percaya dengan online shopping juga tidak sedikit. 
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Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam 
jual beli online, antara lain pengalaman, persepsi manfaat, dan kepercayaan. Dari 
berbagai keunggulan jual beli online seperti menghemat waktu, banyak variasi 
pilihan, kemudahan membandingkan harga, dan pajak yang lebih rendah, terdapat 
pula kekhawatiran akan pengiriman produk, keamanan pembayaran, biaya 
tambahan maupun penyalahgunaan informasi pribadi. Mayoritas generasi yang 
lebih tua lebih memilih belanja dengan cara konvensional karena tidak akrab 
dengan Internet. 
Jarak yang memisahkan konsumen dan situs belanja menghasilkan 
ketidakpastian dalam bertransaksi sehingga pelanggan beresiko kehilangan uang 
dan privasinya. Penelitian ini dilakukan untuk mencari bukti empiris mengenai 
anteseden (unsur terdahulu yang ditunjuk oleh ungkapan di suatu klausa atau 
kalimat) preferensi konsumen dalam melakukan pembelian online. Oleh sebab itu, 
timbul masalah penelitian “bagaimana cara untuk meningkatkan preferensi 
pembelian secara online yang dipengaruhi oleh pengalaman, persepsi manfaat, 
dan kepercayaan?”. Sedangkan yang menjadi research question dalam penelitian 
ini adalah sebagai berikut : 
1. Apa pengaruh pengalaman terhadap kepercayaan? 
2. Apa pengaruh pengalaman terhadap preferensi pembelian online? 
3. Apa pengaruh persepsi manfaat terhadap kepercayaan? 
4. Apa pengaruh persepsi manfaat terhadap preferensi pembelian online? 




1.3     Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1.3.1.  Tujuan Penelitian 
Berdasarkan permasalahan yang dirumuskan, maka tujuan yang ingin 
dicapai penelitian ini adalah sebagai berikut :  
1. Untuk menganalisa pengaruh pengalaman terhadap kepercayaan dalam 
pembelian secara online di Kota Semarang. 
2. Untuk menganalisa pengaruh pengalaman terhadap preferensi 
pembelian online di Kota Semarang. 
3. Untuk menganalisa pengaruh persepsi manfaat terhadap kepercayaan 
dalam pembelian secara online di Kota Semarang. 
4. Untuk menganalisa pengaruh persepsi manfaat terhadap preferensi 
pembelian online di Kota Semarang. 
5. Untuk menganalisa pengaruh kepercayaan terhadap preferensi 
pembelian online di Kota Semarang. 
       1.3.2. Kegunaan Penelitian 
1. Bagi pengguna sistem transaksi jual beli online 
Hasil dari penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan atau informasi bagi 
pengguna sistem jual beli online di Kota Semarang, baik penjual atau pembeli, 
untuk mengetahui faktor-faktor apa saja yang berpengaruh dominan terhadap 
preferensi pembelian dalam sistem ini. Juga sebagai bahan informasi untuk 
mengembangkan dan memaksimalkan strategi pemasaran secara maksimal. 
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2. Bagi peneliti selanjutnya 
Dapat menjadi referensi sekaligus sebagai bahan perbandingan bagi peneliti 
selanjutnya dalam melakukan penelitian dengan objek atau masalah yang sama. 
Serta untuk bahan acuan untuk melakukan penelitian lanjutan guna melihat 
seberapa besar pengaruh pengalaman, persepsi manfaat, dan kepercayaan terhadap 
preferensi pembelian. 
1.4 Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan ini berguna untuk memberikan gambaran yang jelas dan 
tidak menyimpang dari pokok permasalahan yang dibahas dalam penelitian ini. 
secara sistematis, susunan penelitian ini adalah sebagai berikut : 
BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini menjelaskan mengenai latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan 
dan kegunaan penelitian, serta sistematika penulisan. 
BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini menjelaskan mengenai pengertian dan berbagai teori tentang keputusan 
pembelian, dan faktor-faktor yang mempengaruhinya seperti pengalaman, 
persepsi manfaat, dan kepercayaan dalam jual beli online. Dalam bab ini juga 





BAB III : METODE PENELITIAN  
Bab ini berisi tentang variabel penelitian, sampel, jenis dan sumber data, metode 
pengumpulan data serta model analisis yang digunakan dalam penelitian ini. 
BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
Bab ini menguraikan isi pokok dari penelitian yang berisi deskripsi objek 
penelitian, analisis data dan pembahasannya sehingga dapat diketahui hasil analisa 
yang diteliti, hasil pembuktian hipotesis hingga pengaruh variabel independen dan 
intervening terhadap variabel dependen. 
BAB V : PENUTUP 
Bab ini berisi kesimpulan dari hasil pembahasan penelitian dan saran atau usulan 







2.1 Preferensi Pembelian Online 
Pengambilan keputusan konsumen meliputi semua proses yang dilalui 
konsumen dalam mengenali masalah, mencari solusi, mengevaluasi alternatif, dan 
memilih diantara pilihan-pilihan pembelian mereka (Mowen dan Minor, 2002). 
Kotler (2000) mengatakan bahwa konsumen memproses informasi tentang produk 
didasarkan pada pilihan merek untuk membuat keputusan terakhir. Timbulnya 
pembelian suatu produk terlihat dimana konsumen mempunyai kebutuhan yang 
ingin dipuaskan. 
Preferensi pembelian online adalah kecenderungan seseorang untuk 
melakukan pembelian melalui Internet (Levin et al., 2005). Kecenderungan yang 
dimaksud adalah pengalaman melalui proses pembelian dari tahap pencarian 
(search stage) sampai pada tahap keputusan pembelian, bukan saja niat untuk 
melakukan pembelian online. Pada proses pembelian konsumen, preferensi 
belanja online terletak pada tahap evaluasi alternatif, karena pada tahap ini 
konsumen melakukan pemilihan atribut-atribut produk. Indikator dari preferensi 
pembelian online yang dijadikan variabel dependen dalam penelitian ini akan 















Pengalaman (experience) secara umum merupakan peristiwa atau kejadian 
yang pernah dialami (dijalani, dirasakan, ditanggung,dll) oleh setiap individu 
(Pratiwi, 2012). Sedangkan menurut Schmitt (1999) pengalaman adalah peristiwa-
peristiwa atau kejadian-kejadian yang memiliki kesan pribadi, yang terjadi 
sebagai tanggapan atau hasil dari adanya rangsangan atau stimuli.  
Dalam jual beli online pengalaman akan menentukan terhadap 
kepercayaan dan keputusan pembelian. Pengalaman dapat diperoleh dari 
pengalaman pribadi maupun pengalaman orang lain yang pernah membeli produk 













(2012) juga menemukan perbedaan yang signifikan antara pemakai sistem yang 
berpengalaman dan mereka yang belum berpengalaman dalam menentukan untuk 
menggunakan sebuah sistem. Sewaktu individu menjadi lebih berpengalaman 
dengan teknologi informasi, konstruk persepsi manfaat mempengaruhi tidak 
hanya ke minat tetapi juga langsung ke perilaku menggunakannya. 
Rasa percaya seseorang terhadap objek tertentu bisa timbul karena telah 
mengenal objek tersebut terlebih dahulu, atau dapat dikatakan bahwa probabilitas 
rasa percaya subyektif seseorang terhadap objek tersebut dipengaruhi oleh 
pengalaman. Pengalaman bisa bersifat positif sehingga menambah rasa percaya 
yang dimiliki, atau dapat juga bersifat negatif sehingga mengurangi rasa percaya. 
Indikator dari variabel pengalaman dapat dilihat di gambar berikut ini: 
Gambar 2.2 






















Dalam jual beli online yang berlandaskan kepercayaan, pengalaman dalam 
menggunakan sistem atau berbelanja pada penjual pada waktu sebelumnya 
memegang peranan yang cukup penting. Hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Kriswandari (2006) membuktikan bahwa semakin berpengalaman maka semakin 
kuat tingkat kepercayaan. Berdasarkan penjabaran di atas, maka diajukan 
hipotesis pertama sebagai berikut :  
H1 :  Semakin tinggi pengalaman maka semakin tinggi kepercayaan dalam 
pembelian online. 
Keputusan pembelian adalah pemahaman konsumen tentang keinginan 
dan kebutuhan akan suatu produk dengan menilai dari sumber-sumber yang ada 
dengan menetapkan tujuan pembelian serta mengidentifikasi alternatif sehingga 
pengambil keputusan untuk membeli yang disertai dengan perilaku setelah 
melakukan pembelian (Swastha dan Irawan, 2008). Konsumen yang 
berpengalaman dalam jual beli online seharusnya memiliki preferensi yang lebih 
tinggi untuk menggunakan sistem online dibandingkan offline. Hasil penelitian 
yang dilakukan oleh Suhari (2008) membuktikan bahwa ada pengaruh positif dari 
kekuatan psikologis seperti pengalaman terhadap keputusan pembelian. 
Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti mengajukan hipotesis kedua sebagai 
berikut :  





2.3 Persepsi Manfaat 
Secara umum persepsi dapat diartikan sebagai pengalaman yang 
dihasilkan melalui indera penglihatan, pendengaran, penciuman, dan sebagainya. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2008), persepsi adalah proses dimana seseorang 
memilih, mengatur, dan menginterpretasikan informasi untuk membentuk suatu 
gambaran yang berarti mengenai dunia. Menurut Jogiyanto (2007) persepsi 
manfaat (perceived usefulness) didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang 
percaya bahwa menggunakan suatu teknologi akan meningkatkan pekerjaannya. 
Menurut Kim et al. (2007) persepsi manfaat merupakan keyakinan konsumen 
tentang sejauh mana ia akan menjadi lebih baik dari transaksi online dengan situs 
web tertentu. Dari definisinya, diketahui bahwa persepsi manfaat merupakan suatu 
kepercayaan tentang proses pengambilan keputusan. Dengan demikian jika 
seseorang merasa percaya bahwa sistem informasi berguna maka dia akan 
menggunakannya. 
Penelitian-penelitian sebelumnya yang dikutip oleh Pratiwi (2012) 
menunjukkan bahwa konstruk persepsi manfaat mempengaruhi secara positif dan 
signifikan terhadap penggunaan sistem informasi. Penelitian-penelitian tersebut 
juga menunjukkan bahwa persepsi manfaat merupakan konstruk yang paling 
banyak signifikan dan penting yang mempengaruhi sikap, minat, dan perilaku di 
dalam menggunakan teknologi dibandingkan dengan konstruk lainnya. Indikator 












Sumber : Davis (1989). 
Seseorang yang memiliki persepsi bahwa jual beli online membawa 
manfaat maka dia akan percaya dalam menggunakan sistem ini. Penelitian yang 
dilakukan oleh Ihsan (2011) membuktikan bahwa persepsi manfaat 
mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap sistem e-commerce. Berdasarkan 
uraian ini maka peneliti mengajukan hipotesis ketiga sebagai berikut :  
H3 : Semakin tinggi persepsi manfaat maka semakin tinggi kepercayaan 
dalam pembelian secara online. 
Keputusan pembelian merupakan hal yang sering dipertimbangkan oleh 
konsumen dalam proses pemenuhan kebutuhan akan barang dan jasa. Keputusan 
pembelian adalah segala sesuatu yang dikerjakan konsumen untuk membeli, 
menggunakan, dan membuang produk dan jasa (Mowen dan Minor, 2002). 











Penelitian yang dilakukan Suhir et al. (2014) membuktikan bahwa persepsi 
manfaat mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 
secara online. Berdasarkan uraian ini maka peneliti mengajukan hipotesis keempat 
sebagai berikut : 
H4 : Semakin tinggi persepsi manfaat maka semakin tinggi preferensi 
pembelian online. 
2.4 Kepercayaan  
Dalam transaksi online, kepercayaan menjadi landasan dalam prosesnya. 
Pembeli yang percaya kepada penjual yang menawarkan produknya secara online 
atau situs web yang menyediakan fasilitas pembelian online relatif tidak menemui 
kesulitan selama proses transaksi. Menurut Mayer et al. (1995), kepercayaan 
adalah kemauan seseorang untuk peka terhadap tindakan orang lain berdasarkan 
pada harapan bahwa orang lain akan melakukan tindakan tertentu pada orang yang 
mempercayainya.  
Individu akan bersedia untuk berbagi pengetahuan dengan orang lain 
ketika adanya kepercayaan. Membangun kepercayaan, baik itu antara konsumen 
dan pengecer atau antara konsumen dan konsumen, adalah hal yang sulit. Hal ini 
terutama berlaku untuk lingkungan online. Namun, Ridings et al. (2002) 
menunjukkan bahwa keterlibatan dalam komunitas virtual dapat mengembangkan 
kepercayaan antara individu dan masyarakat bahwa dirinya adalah anggota. 
Meskipun interaksi online tidak memiliki isyarat tatap muka, frekuensi dan 
intensitas interaksi dan masa keanggotaan dalam komunitas virtual dapat 
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memungkinkan kepercayaan online untuk dikembangkan. Indikator dari variabel 
kepercayaan dapat dilihat di gambar berikut ini :  
Gambar 2.4 








Penipuan dalam jual beli online tidak hanya dialami oleh pembeli, tetapi 
banyak penjual yang ditipu oleh calon pembelinya. Modusnya adalah dengan cara 
bid and run, yaitu melakukan tawar-menawar harga barang dan ketika sudah 
disepakati harga dan metode pembayaran, si calon pembeli akan ‘menghilang’ 
tanpa kabar. Maka dari itu baik penjual maupun pembeli dalam jual beli online 
harus menjaga kepercayaan agar bisnis berjalan baik dan menguntungkan semua 
pihak. Karena berbasis kepercayaan, pembeli yang rutin membeli produk dari 
penjual atau toko online kepercayaannya pasti akan loyal dan 














Dalam jual beli online apabila sudah timbul rasa percaya terhadap toko 
atau penjual online seharusnya semakin memantapkan keputusan pembelian. 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Adityo (2011) membuktikan bahwa 
kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesediaan konsumen 
dalam melakukan keputusan pembelian. Berdasarkan uraian diatas peneliti 
mengajukan hipotesis sebagai berikut : 
H5 : Semakin tinggi kepercayaan maka semakin tinggi preferensi pembelian 
online. 
2.5 Belanja Online 
Menurut situs ensiklopedia populer Wikipedia, belanja online atau belanja 
dalam jaringan (daring) adalah kegiatan pembelian barang dan jasa melalui media 
Internet. Melalui belanja lewat Internet seorang pembeli bisa melihat terlebih 
dahulu barang dan jasa yang hendak ia belanjakan melalui web yang 
dipromosikan oleh penjual. 
Kegiatan belanja daring ini merupakan bentuk komunikasi baru yang tidak 
memerlukan komunikasi tatap muka secara langsung, melainkan dapat dilakukan 
secara terpisah dari dan ke seluruh dunia melalui media notebook, komputer, 
ataupun handphone yang tersambung dengan layanan akses Internet. Belanja 
daring adalah salah satu bentuk perdagangan elektronik (e-commerce) yang 




Belanja daring di Indonesia semakin hari semakin menunjukkan 
perkembangan yang signifikan. Belanja daring tidak hanya dimonopoli oleh belaja 
barang, namun juga layanan jasa seperti perbankan yang memperkenalkan teknik 
e-banking. Melalui e-banking pelanggan dapat melakukan kegiatan seperti 
transfer uang, membayar tagihan listrik, air, telepon, Internet, pembelian pulsa, 
pembayaran uang kuliah dan lain sebagainya. 
        2.5.1. Keuntungan Belanja Online  
1. Pembeli tidak perlu mengunjungi tempat penjualan baik itu toko, butik, 
mal, dan lain sebagainya. Pembeli cukup klik ke web yang dituju dan 
memilih barang yang dikehendaki. 
2. Pemilihan barang bisa dilakukan dari rumah atau kantor sehingga 
pembelian bisa dilakukan berjam-jam tanpa harus keluar rumah. 
3. Penjual dapat menekan ongkos pembukaan toko karena melalui belanja 
online, penjual cukup memasarkan produknya melalui Internet. 
4. Pemasaran produk bisa mencapai seluruh dunia dengan biaya yang murah 
(Wikipedia). 
       2.5.2. Kelemahan Belanja Online 
1. Kualitas barang yang diinginkan kadang berbeda dengan yang tercantum 
di website. 
2. Rentan aksi penipuan. 
3. Rentan rusak atau pecah karena media pengiriman adalah pos. 
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4. Rentan aksi pembobolan rekening karena pembayaran dilakukan melalui 
Internet. 
5. Marak aksi spamming karena setelah pembeli melakukan registrasi, 
penjual cenderung selalu mengirimkan katalog online melalui e-mail 
pembeli dan hal ini cukup mengganggu privasi (Wikipedia). 
Untuk menumbuhkan sikap waspada dan memupuk rasa percaya antara 
penjual dan pembeli di situsnya, Tokobagus memberikan tips transaksi aman yang 
juga relevan diterapkan dalam transaksi online lainnya. Tips transaksi aman dari 
Tokobagus adalah sebagai berikut : 
1. Tips Berbelanja Aman 
a. Usahakan membeli produk dengan menggunakan metode cash on delivery 
(COD). 
b. Pastikan untuk mengecek barang terlebih dahulu. Jika penjual atau produk 
berada di luar kota, mintalah bantuan kepada keluarga atau teman yang 
tinggal di kota tersebut untuk mengecek produk yang akan dibeli. 
c. Jika penjual meminta sistem pembayaran transfer, lakukan pengecekan 
dokumen penjual terlebih dahulu seperti fotokopi KTP, SIM, dan nomor 
rekening penjual.  
d. Jika penjual memiliki akun jejaring sosial, lakukan pengecekan untuk 
mengetahui informasi-informasi lain yang bisa meyakinkan calon pembeli. 
e. Jangan mudah terpancing jika penjual memberikan informasi atau janji-
janji yang berlebihan (misal : harga terlalu rendah). 
2. Tips Berjualan Aman 
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a. Berikan informasi yang detail pada iklan, agar calon pembeli memiliki 
persepsi yang sama terhadap produk yang ditawarkan. 
b. Usahakan untuk bertransaksi dengan metode cash on delivery (COD) dan 
pastikan calon pembeli telah memeriksa kondisi barang tersebut agar tidak 
terjadi komplain setelahnya. Usahakan bertransaksi di lokasi yang aman. 
c. Untuk pembayaran tidak tunai/transfer, pastikan uang pembayaran dari 
pembeli sudah masuk ke rekening penjual sebelum 
memberikan/mengirimkan barang kepada pembeli. 
d. Jika memberikan garansi, pastikan bahwa pembeli telah mengerti syarat-
syarat dan ruang lingkup garansi tersebut agar tidak terjadi salah 
pengertian. 
e. Pastikan bahwa barang yang dikirimkan berstatus aman agar terhindar dari 
resiko barang rusak dan membuat pembeli kecewa. 
2.6 Model Penelitian 
Dalam model penelitian dapat diketahui hubungan antara variabel bebas 
(pengalaman dan persepsi manfaat) terhadap variabel intervening (kepercayaan) 
dan variabel terikat (preferensi pembelian online). Model penelitian yang 








        
        H2 (+)     
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Sumber: konsep yang dikembangkan dalam penelitian ini, 2014. 
       Nazir (2001) menyatakan bahwa hipotesis (H) adalah suatu pernyataan atau 
dugaan sementara terhadap objek yang diteliti yang kebenarannya harus diteliti 
secara empiris. Hipotesis merupakan satu rumusan yang menyatakan hubungan 
tertentu antara dua variabel atau lebih. Variabel bersifat sementara sehingga dapat 
diganti hipotesis lain yang lebih besar berdasarkan pengujian. Berdasarkan teori 
yang ada, maka dirumuskan hipotesis penelitian ini sebagai berikut :  
H1 : Semakin tinggi pengalaman maka semakin tinggi kepercayaan dalam 
pembelian online. 
H2 : Semakin tinggi pengalaman maka semakin tinggi preferensi pembelian 
online. 
H3 : Semakin tinggi persepsi manfaat maka semakin tinggi kepercayaan dalam 














H4 : Semakin tinggi persepsi manfaat maka semakin tinggi preferensi pembelian 
online. 










3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
3.1.1 Variabel Penelitian 
Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat dari orang, obyek atau 
kegiatan yang memiliki variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2001). Berkaitan dengan 
penelitian ini, variabel penelitian yang terdiri dari variabel dependen, variabel 
intervening, dan variabel independen diuraikan sebagai berikut : 
1) Variabel dependen adalah variabel yang menjadi pusat perhatian 
peneliti. Dalam script analysis, nuansa sebuah masalah tercermin 
dalam variabel dependen. Hakekat sebuah masalah (the nature of a 
problem) mudah terlihat dengan mengenali berbagai variabel 
dependen yang digunakan dalam sebuah model. Variabilitas dari 
atau atas faktor inilah yang berusaha untuk dijelaskan oleh seorang 
peneliti (Ferdinand, 2006). Dalam penelitian ini, variabel 
dependennya adalah preferensi pembelian online. 
2) Variabel intervening adalah variabel antara yang menghubungkan 





dianalisis. Variabel ini berperan sama seperti fungsi sebuah 
variabel independen (Ferdinand, 2006). Dalam penelitian ini yang 
merupakan variabel intervening adalah kepercayaan. 
3) Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi variabel 
dependen, baik yang pengaruhnya positif maupun yang 
pengaruhnya negatif. Dalam script analysis, akan terlihat bahwa 
variabel yang menjelaskan mengenai jalan atau cara sebuah 
masalah dipecahkan adalah tidak lain variabel-variabel independen 
(Ferdinand, 2006). Dalam penelitian ini, yang merupakan variabel 
independen adalah pengalaman dan persepsi manfaat. 
3.1.2 Definisi Operasional Variabel 
Operasional variabel adalah pemberian definisi pada suatu variabel atau 
menspesifikan kegiatan dan membenarkan suatu operasional yang diperlukan 
untuk mengukur variabel tersebut (Sugiyono, 2001). Adapun skala pengukuran 
yang digunakan untuk mengukur indikator-indikator pada variabel dependen dan 
variabel independen dalam penelitan ini adalah jawaban angka 1 dengan sangat 
tidak setuju hingga angka 10 dengan sangat setuju (Disagree-Agree Scale):  
Sangat tidak setuju       Sangat setuju 
 
Definisi operasional yang berkaitan dengan kuesioner yang digunakan dalam 
penelitian dijelaskan pada tabel 3.1 berikut ini : 



















1. Lebih tepat 
2. Lebih yakin 
3. Semakin mantap 
4. Lebih suka 
1. Lebih tepat 
berbelanja 
online  














penjual dan toko 
online memang 
benar ada atau 
nyata, bukan 
fiktif. 
1. Shiddiq (jujur) 



















































3. Percaya diri 











3. Percaya diri 
dalam belanja 
online 


















3. Efektivitas kerja 















3.2 Populasi dan Sampel 
3.2.1 Populasi 
 Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, 





perhatian seorang peneliti karena itu dipandang sebagai sebuah semesta penelitian  
(Ferdinand, 2006). Dalam penelitian ini, populasi yang dimaksud adalah pembeli 
produk secara online di Kota Semarang. 
3.2.2 Sampel 
 Ferdinand (2006) mengatakan bahwa sampel adalah subset dari populasi, 
terdiri dari beberapa anggota populasi. Subset ini diambil karena dalam banyak 
kasus tidak mungkin kita meneliti seluruh anggota populasi, oleh karena itu kita 
membentuk sebuah perwakilan populasi yang disebut sampel. Teknik penentuan 
sampel yang digunakan adalah teknik non-probability sampling, yaitu teknik 
pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi 
setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Metode 
pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah purposive sampling, dimana 
peneliti menggunakan pertimbangan sendiri secara sengaja dalam memilih 
anggota populasi yang dianggap sesuai dalam memberikan informasi yang 
dibutuhkan atau unit sampel yang sesuai dengan kriteria tertentu yang diinginkan 
peneliti. Teknik penggunaan sampel menggunakan rumus (Purba, 1996) :  
   
  
        
 
Keterangan : 
n = jumlah sampel 
Z = tingkat keyakinan dalam penentuan sampel 





 Tingkat kesalahan ditetapkan sebesar 7% dan nilai Z sebesar 1,96 dengan 
tingkat kepercayaan 95%, maka jumlah sampel adalah :  
      
     
         
 
     
Berdasarkan perhitungan diatas, maka jumlah sampel yang digunakan adalah 196 
responden. Untuk memudahkan penelitian maka jumlah sampel ditetapkan 
sebanyak 200 orang. Jumlah tersebut dianggap sudah representatif karena sudah 
lebih dari batas minimal sampel. 
3.3 Jenis dan Sumber Data 
Sumber data dalam penelitian ini adalah sumber data primer, yaitu sumber 
data yang langsung memberikan data kepada pengumpul data. Jadi, data primer 
data yang diperoleh secara langsung dari sumbernya, diamati, dan dicatat untuk 
pertama kalinya melalui wawancara atau hasil pengisian kuesioner. 
3.4 Metode Pengumpulan Data 
Untuk mendapatkan data yang dibutuhkan, metode yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah :  
1. Kuesioner  
Kuesioner adalah daftar pertanyaan yang mencakup semua pernyataan dan 
pertanyaan yang akan digunakan untuk mendapatkan data, baik yang dilakukan 






Yaitu dengan menggunakan tanya jawab secara langsung dengan konsumen 
untuk mendapatkan data-data yang akan dianalisis. 
3.5 Metode Analisis Data 
Data yang telah dikumpulkan diolah dan dianalisis menggunakan regresi 
berganda kemudian dapat dijadikan dasar dalam pembuatan pembahasan.  
3.5.1. Analisis Indeks Jawaban Responden 
Analisis ini dilakukan untuk mendapatkan gambaran deskriptif mengenai 
responden penelitian ini, khususnya variabel-variabel penelitian yang digunakan. 
Dalam penelitian ini, kuesioner yang digunakan menggunakan skala Disagree-
Agree Scale 1-10. Oleh karena itu, perhitungan indeks jawaban responden 
dilakukan dengan rumus sebagai berikut :  
Nilai indeks =   
                                              
  
 
Keterangan :   
F1 adalah frekuensi responden yang menjawab 1 
F2 adalah frekuensi responden yang menjawab 2 





F4 adalah frekuensi responden yang menjawab 4, dan seterusnya hingga 
F10 yang merupakan frekuensi responden yang menjawab 10, sesuai skor yang 
digunakan dalam daftar pertanyaan. 
3.5.2. Uji Kualitas Data 
3.5.2.1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu kuesioner. 
Suatu kuesioner dikatakan jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Pengukuran 
validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan coefficient 
correlation pearson yaitu dengan menghitung korelasi antara skor masing-masing 
butir pertanyaan dengan total skor (Ghozali, 2005). Perhitungan ini akan 
dilakukan dengan bantuan program komputer, yaitu SPSS (Statistical Package for 
Social Science). Untuk menentukan nomor-nomor item yang valid dan yang 
gugur, perlu dikonsultasikan dengan tabel r product moment yang 
membandingkan nilai r hitung dengan nilai r tabel untuk degree of freedom d(f) = 
n – k dengan alpha 0,05. Kriteria penilai uji validitas adalah sebagai berikut :  
a. Apabila r hitung > r tabel (pada taraf signifikansi 5%), maka dapat 
dikatakan item kuesioner tersebut valid. 
b. Apabila r hitung < r tabel (pada taraf signifikansi 5%), maka dapat 






3.5.2.2. Uji Reliabilitas 
Ferdinand (2006) menyatakan bahwa sebuah scale atau instrumen pengukur 
data dan data yang dihasilkan disebut reliable atau terpercaya apabila instrumen 
itu secara konsisten memunculkan hasil yang sama setiap kali dilakukan 
pengukuran. Adapun cara yang digunakan untuk menguji realibilitas kuesioner 
dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan rumus koefisien Alpha 
Cronbach, yaitu :  
a. Apabila hasil koefisien Alpha > taraf signifikansi 60% atau 0,6 maka 
kuesioner tersebut reliable. 
b. Apabila hasil koefisien Alpha < taraf signifikansi 60% atau 0,6 maka 
kuesioner tersebut tidak reliable. 
3.5.3. Uji Asumsi Klasik 
Data dalam penelitian ini diolah menggunakan Analisis Inferensial 
(kuantitatif) dengan paket program SPSS. Sebelum melakukan analisis data 
dengan bantuan Metode Regresi Linear Berganda, terlebih dahulu dilakukan uji 
asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 
heterokesdastisitas. 
3.5.3.1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi, 
variabel terikat, variabel bebas, atau keduanya mempunyai distribusi normal atau 





atau mendekati nol. Suatu data berdistribusi normal dilihat dari penyebarannya 
pada sumbu diagonal dari grafik dengan dasar keputusan sebagai berikut 
(Ghozali, 2005) : 
a. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 
diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 
b. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan tidak mengikuti arah garis 
diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. 
3.5.3.2. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas, karena jika variabel 
bebas berkorelasi maka variabel-variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal 
adalah variabel bebas yang nilai korelasi antar sesama variabel bebas = 0. 
Multikolinearitas dapat dilihat dari nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor 
(VIF). Menurut Imam Ghozali (2005), cara mendeteksi terhadap adanya 
multikolinearitas dalam model regresi adalah sebagai berikut :  
a. Besarnya Variance Inflation Factor (VIF), pedoman suatu model regresi 
yang bebas multikolinearitas yaitu nilai VIF ≤ 10. 
b. Besarnya Tolerance, pedoman suatu model regresi yang bebas 






3.5.3.3. Uji Heterokesdastisitas 
Uji heterokesdastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain. Jika variance dari residual pengamatan yang lain tetap, disebut 
homoskedastisitas, dan jika berbeda disebut heterokesdastisitas. Model regresi 
yang baik adalah homoskedastisitas atau tidak terjadi heterokesdastisitas. Cara 
untuk mendeteksi dengan cara melihat grafik scatter plot antara nilai prediksi 
variabel terikat (ZPRED) dengan residual (SRESID). Dasar analisisnya adalah 
sebagai berikut :  
a. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang membentuk pola tertentu 
yang teratur (bergelombang, melebar, kemudian menyempit), maka 
mengindikasikan telah terjadi heterokesdastisitas. 
b. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar diatas dan dibawah 
adalah angka nol pada sumbu Y, maka tidak ada heterokesdastisitas 
(Ghozali, 2005).  
3.5.4. Analisis Regresi Linear Berganda 
Model regresi adalah model yang digunakan untuk menganalisis pengaruh 
dari beberapa variabel independen terhadap satu variabel dependen (Ferdinand, 
2006). Adapun bentuk persamaan regresi linier berganda penelitian ini bertujuan 
untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh variabel bebas yaitu pengalaman (X1) 





seberapa jauh pengaruh kepercayaan terhadap preferensi pembelian online (Y2) 
dengan bentuk matematis sebagai berikut : 
Y1 = a +             ..................................................(1) 
Y2 = a +                 .....................................(2) 
Keterangan :  
Y1  =  Kepercayaan 
Y2  =  Preferensi Pembelian online 
       =  Koefisien Regresi 
a  =  Konstanta 
X1  =  Pengalaman 
X2  =  Persepsi Manfaat 
e  =  Kesalahan estimasi standar 
Penghitungan regresi linear berganda pada penelitian ini dilakukan dengan 
regresi dua tahap, hal ini dikarenakan model yang dikembangkan dalam penelitian 
ini memakai variabel intervening, yaitu kepercayaan. Tahap pertama adalah 
meregresi kedua variabel independen (X1 dan X2) yaitu pengalaman dan persepsi 
manfaat terhadap variabel intervening yaitu kepercayaan (Y1). Tahap kedua 





kepercayaan (Y1) sebagai variabel independen terhadap variabel dependen, yaitu 
preferensi pembelian online (Y2). 
3.6. Pengujian Hipotesis 
3.6.1. Uji t 
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh suatu 
variabel independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel 
dependen (Ghozali, 2005). Dalam penelitian ini, apakah variabel pengalaman dan 
persepsi manfaat, dan kepercayaan benar-benar berpengaruh terhadap variabel 
preferensi pembelian. Hipotesis yang dipakai adalah:  
a. H0 : b1 = 0, artinya suatu variabel independen tidak berpengaruh 
terhadap variabel dependen. 
b. HA : b1 > 0, artinya suatu variabel independen berpengaruh positif 
terhadap variabel dependen. 
 Sebagai dasar pengambilan keputusan dapat digunakan kriteria pengujian 
sebagai berikut :  
a. Apabila t hitung > t tabel dan tingkat signifikansi < α (0,05), maka 
variabel independen secara individual berpengaruh terhadap 
variabel dependen. 
b. Apabila t hitung < t tabel dan tingkat signifikansi > α (0,05), maka 






3.6.2. Uji F 
Uji F merupakan pengujian signifikansi yang digunakan untuk mengetahui 
seberapa besar pengaruh variabel bebas (X1 dan X2), yaitu pengalaman dan 
persepsi manfaat terhadap variabel terikat (Y) yaitu preferensi pembelian online. 
Penelitian ini dilakukan dengan melihat pada Anova yang membandingkan Mean 
Square dari regression dan Mean Square  dari residual sehingga didapat hasil 
yang dinamakan F hitung. Sebagai dasar pengambilan keputusan dapat digunakan 
kriteria pengujian sebagai berikut :  
a. Apabila tingkat signifikansi < α (0,05), maka H0 ditolak dan H1 
diterima, yang artinya variabel independen secara bersama-sama 
berpengaruh terhadap variabel dependen. 
b. Apabila tingkat signifikansi > α (0,05), maka H0 diterima dan H1 
ditolak, yang artinya variabel independen secara bersama-sama 
tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. 





) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel terikat  (dependen). Nilai 
koefisien determinasi adalah diantara nol dan satu (0 < R
2
 < 1). Nilai R
2 
yang 
kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan 
variabel-variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati 1 berarti variabel-
variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 





Kelemahan mendasar penggunaan koefisien determinasi adalah bias 
terhadap jumlah-jumlah variabel independen yang dimasukan ke dalam model 
setiap tambahan satu variabel independen maka R
2 
pasti meningkat tidak peduli 
apakah variabel tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 
dependen. Oleh karena itu banyak peneliti yang menganjurkan untuk 
menggunakan nilai Adjusted R
2 
pada saat mengevaluasi model regresi mana yang 
terbaik. Sehingga nilai yang dipakai dalam penelitian ini adalah Adjusted R
2 
karena ini dapat naik atau turun apabila satu variabel bebas ditambahkan ke dalam 
model yang diuji. 
3.7. Uji Pengaruh Variabel Intervening 
Variabel intervening merupakan variabel antara atau moderating, fungsinya 
memediasi hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen 
(Ghozali, 2005). Pengujian hipotesis mediasi dikembangkan Sobel pada tahun 
1982 dan dikenal dengan nama Uji Sobel (Sobel Test) 
Uji Sobel ini dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak 
langsung variabel independen (X) kepada variabel dependen (Y) melalui variabel 
mediasi (intervening) (M). Pengaruh tidak langsung X ke Y melalui M dihitung 
dengan cara mengalikan jalur X→M (a) dengan jalur M→Y (b) atau ab. Jadi 
koefisien ab = (c − c’), di mana c adalah pengaruh X terhadap Y tanpa mengontrol 
M, sedangkan c’ adalah koefisien pengaruh X terhadap Y setelah mengontrol M. 





dengan Sb. Besarnya standar error pengaruh tidak langsung (indirect effect) atau 
ditulis dengan Sab, dihitung dengan rumus berikut ini : 
Sab = 222222 SbSaSbaSab   
Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung (indirect effect), maka 





Nilai t hitung ini dibandingkan dengan nilai t tabel. Jika nilai t hitung > nilai t 
tabel maka dapat disimpulkan bahwa terjadi pengaruh mediasi. 
 
 
 
